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ABSTRAKT 
Táto diplomová práca sa venuje personálnemu marketingu firmy zacielenému na študentov 
a absolventov vysokých škôl s cieľom získať kvalitných uchádzačov o prácu, ktorí budú 
tvoriť budúcnosť podniku. Obsahuje analýzu očakávaní študentov ako budúcich 
zamestnancov, analýzu súčasného stavu HR marketingu spoločnosti a externého okolia. 
Samotný návrhová časť predkladá súhrn aktivít, ktoré by podniku priniesli zvýšenie počtu 
kvalitných uchádzačov z rád absolventov, ako i efektívnejšie využitie zdrojov personálneho 
oddelenia podniku. 
ABSTRACT 
This diploma thesis deals with HR marketing of company aimed to students and graduates 
who will create the future of the company. This work contains the analysis of expectations 
of students as future employees, analysis of the current state of the company and external 
factors. The proposal will design activities that the company is about to bring to increase both 
the amount of quality candidates from a range of graduates and more efficient use of 
resources of HR department. 
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 1 Úvod 
K tomu, aby podniky napredovali, mali svoje miesto na trhu a dokázali si ho udržať, 
potrebujú zdroje, ktorými môžu disponovať. Finančné, materiálové a ľudské zdroje sú 
základným kameňom, na ktorom sa dá stavať, avšak bez ľudského kapitálu by nebolo možné 
samotnú činnosť podnikania realizovať. Vlastníkom iniciatívneho kroku k podnikaniu je 
vždy ľudská bytosť, ktorá je jeho hnacou silou.  
Kvalitní zamestnanci tvoria budúcnosť podniku. Sú tými, ktorí budú určovať budúce 
ciele a cestu k ich dosiahnutiu. Zamestnanci, ktorí svojimi profesnými kvalitami 
a osobnostnými charakteristikami nenapĺňajú potreby danej pracovnej pozície, prinášajú 
o mnoho vyššie náklady a nižšie naplnenie stanoveného plánu než zamestnanci, ktorí tieto 
predpoklady majú. Preto je veľmi dôležité venovať pozornosť HR marketingu, ktorého 
úlohou je vzbudiť záujem a pritiahnuť k sebe tých najlepších. Taktiež je potrebné klásť dôraz 
na špecifikovanie požiadaviek na konkrétne miesto, aby bol marketing zacielený na správnu 
skupinu možných uchádzačov. 
Študenti a absolventi tvoria skupinu, ktorá bude budúcnosťou podnikov. Zaujať tých 
najlepších už na začiatku pracovného života je cesta, ktorou firma môže získať konkurenčnú 
výhodu oproti firmám, ktoré danú oblasť zanedbávajú.  
  
 1.1 Ciele diplomovej práce 
Táto diplomová práca rieši zefektívnenie marketingového procesu v oblasti HR pri nábore. 
Analytická a návrhová časť majú naplniť dva hlavné ciele. 
Návrh marketingového plánu v oblasti HR  
Prvým cieľom práce je vytvorenie návrhu marketingového plánu v oblasti HR, ktorý podniku 
prinesie zvýšenie počtu cieľových kvalitných uchádzačov z rád študentov a absolventov 
vysokých škôl.  
Dielčie kroky k naplneniu cieľa: 
- analýza doterajších aktivít vykonávaných podnikom; 
- určenie cieľovej skupiny; 
- analýza cieľovej skupiny; 
- tvorba novej HR marketingovej stratégie;  
- stanovenie marketingovej kampane a aktivít, ktoré oslovia danú cieľovú skupinu. 
Návrh na lepšie alokovanie financií v HR rozpočte 
Druhým cieľom je vytvorenie návrhu na lepšie alokovanie financií, ktoré sú využívané pri 
realizovaní kampaní s cieľom osloviť budúcich zamestnancov. 
Dielčie kroky k naplneniu cieľa: 
- zhodnotenie ponúk univerzít, neziskových organizácií i komerčných firiem, ktoré 
sprostredkovávajú prepojenie študentov s firmami; 
- vytvorenie samotného rozpočtu na HR marketing orientovaný na študentov 
a absolventov.  
 2 Teoretické východiska 
Báza na ktorej stavia táto diplomová práca sú vedomosti získané počas štúdia a teoretické 
poznatky obsiahnuté v knihách, či odborných článkoch zo zahraničia i Českej republiky. 
Najviac pozornosti je venované oblasti ľudských zdrojov, marketingu a ich prepojeniu. 
Dôležitú časť tvorí špecifikácia generácie Y, do ktorej spadajú dnešní študenti a absolventi 
ako budúca pracovná sila spoločnosti. 
2.1 Riadenie ľudských zdrojov 
Ľudské zdroje sa zaradzujú do riadiacich činností organizácie a majú pre ňu kľúčový význam.  
Ľudia uvádzajú ostatné zdroje do pohybu, determinujú ich využívanie, a tak predstavujú 
najcennejší zdroj podniku, ktorý rozhoduje o prosperite a konkurencieschopnosti.  Riadenie 
ľudských zdrojov je jadrom riadenia celej organizácie a jej úspešnosť závisí aj od 
uvedomenia si danej skutočnosti (Koubek, 2002, s. 14). 
Riadenie ľudských zdrojov je strategický a premyslený prístup k riadeniu toho 
najcennejšieho – ľudí, ktorí v organizácií pracujú a ktorí individuálne i kolektívne prispievajú 
k dosiahnutiu cieľov organizácie.  
K téme ľudských zdrojov v spojitosti s ekonomickým rastom sa vyjadril Richard Florida. 
Uvádza, že nie technológie sú zodpovedné za rast. Sú len surovinou. Ale to, čo robí ľudské 
bytosti jedinečným je práve kreativita.  Všetko ostatné sú len  podradené časti. Kreativita 
ľudských bytostí hýbe ekonomikou (Gillson a O´Leary, 2006, s. 21).  
Michiganská škola vytvorila jednu z prvých formulácií riadenia ľudských zdrojov a jej 
predstavitelia zastávali názor, že systémy ľudských zdrojov by mali byť riadené v súlade so 
stratégiou organizácie. Taktiež popísali existenciu cyklu, ktorý je tvorený štyrmi typickými 
vykonávanými procesmi pre každú organizáciu: výber, hodnotenie, odmeňovanie a rozvoj 
zamestnancov. Harvardský systém vniesol do personálneho manažmentu potrebu ústrednej 
 filozofie, strategickej vízie a prepojenia stratégie konkurencieschopnosti s personálnou 
politikou. Tento komplexnejší a strategickejší uhoľ pohľadu na ľudské zdroje vzhliada na 
ľudí ako na potenciálne bohatstvo. Poukázal na dôležitosť zapojenia nielen personálneho 
útvaru, ale aj  líniových manažérov (Armstrong, 2007, s. 27-30). 
2.1.1 Personálne činnosti 
Úlohy riadenia ľudských zdrojov sú vykonávané personálnymi činnosťami, za ktoré je 
zodpovedný personálny útvar. Ich popis je možné nájsť u viacerých autorov. Na základe  
rozdelenia podľa Koubka a Kleibla sú činnosti nasledovné: 
- výber a analýza pracovných miest; 
- plánovanie pracovníkov; 
- získavanie, výber a rozmiestňovanie pracovníkov; 
- hodnotenie pracovníkov; 
- rozmiestňovanie pracovníkov a ukončovanie pracovného pomeru; 
- odmeňovanie;  
- vzdelávanie pracovníkov;  
- pracovné vzťahy;  
- starostlivosť o pracovníkov;  
- personálny informačný systém. 
Koubek uvádza ako ďalšie personálne činnosti: prieskum trhu práce; zdravotnú 
starostlivosť o zamestnancov; činnosti zamerané na metodiku prieskumov, zisťovania 
a spracovávania informácií; dodržiavanie zákonov v oblasti práce (Koubek, 2002, s. 20-
22; Kleibl et al, 2001, s. 21-22). 
Pre potreby tejto diplomovej práce sú hlavné prvé tri činnosti ako i pridaná činnosť 
prieskumu trhu práce. 
 2.1.2 Získavanie a výber pracovníkov 
Bez činnosti získavania pracovníkov by ostatné činnosti neboli ani len potrebné. Veď koho 
by napríklad motivovali či odmeňovali? Organizácia by sa dala prirovnať ku kuchárovi bez 
ingrediencií. Variť vodu sa samozrejme dá, no bez pridania ostatných zložiek by sa nikam 
neposunul a cieľový zákazník by nedostal požadovaný produkt. Až tie ostatné zložky robia 
jedlo špeciálnym, presne tak ako ľudské zdroje môžu urobiť organizáciu výnimočnou.  
Kuchár pred varením musí zistiť aké a koľko surovín potrebuje. V personalistike to môžeme 
označiť ako: definovanie požiadaviek, prilákanie uchádzačov a ich samotný výber.  
Definovanie požiadaviek 
Aby organizácia mohla prijať uchádzača, ktorý bude na novom pracovnom mieste 
produktívny a priniesol by firme vyššiu pridanú hodnotu je dôležité ujasnenie si požiadaviek. 
Špecifikácia miesta, ktorá stanovuje pracovné podmienky, ujasňuje požadované schopnosti 
uchádzačov i spôsob, akým kritériami sa bude riadiť predvýber a výber zamestnanca, je nutná 
činnosť k tomu, aby výber priniesol požadované výsledky. Ujasnenie požiadaviek prináša 
firme možnosť zacieliť na konkrétnu skupinu, a tak aj zvýšenie počtu relevantných 
uchádzačov (Koubek, 2002, s. 122).  
Predpokladom pre efektívny proces získavania pracovníkov sú dobre špecifikované 
požiadavky na ktoré následne nadväzujú ostatné personálne kroky. 
Požiadavky konkrétnych pracovných pozícií vyjadrené v popise a špecifikácií miesta slúžia 
ako základná informácia pre inzerát, ktorý má osloviť cieľovú skupinu. Určuje potrebné 
požadované vzdelanie, skúsenosti a schopnosti, ktorých by mal byť uchádzač vlastníkom. 
Pre účely získavania pracovníkov je profil role rozložený tak, aby poskytoval informácie 
o pracovných podmienkach (mzda/plat, zamestnanecké výhody, pracovná doba), 
o požiadvkách netradičných a o možnostiach ďalšieho rastu či vzdelávania. Špecifikácia 
požiadavkov na pracovníka zas určuje, čo má uchádzač spĺňať, aby danú pozíciu mohol 
 vykonávať. Patrí sem potrerebná prax, odbornosť, certifikáty i požiadavky na správanie 
a postoje (Armstrong, 2007, s. 343-347). 
 
 
 
 
 
V tejto fáze je dôležité, aby údaje odpovedali realite a zbytočne sa nenadhodnocovcali 
požiadavky. Prijatie kvalifikovanejšieho pracovníka na pozíciu, na ktorej nemôže využívať 
svoj potenciál môže viesť k jeho odchodu, a tak strate pracovnej sily i financií, ktoré boli 
vložené  do získania pracovníka ako i nákladov spojených s uvedením pracovníka na 
konkrétnu pozíciu.  
 
 
Analýza pracovných miest Personálne plánovanie 
Popis a špecifikácia 
pracovných miest 
Počet jednotlivých 
pracovných miest, ktoré 
majú byť obsadené 
v určitom období 
Získavanie pracovníkov 
Výber vhodných 
pracovníkov 
Súbor vhodných uchádzačov 
Zdroje 
Metódy 
Dokumenty 
Zodpovedné osoby 
Zdroj: Spracované podľa KOUBEK, 2002, s. 135. 
Obrázok 1: Vzťah medzi analýzou pracovných miest, personálnym plánovaním, 
získavaním a výberom pracovníkov 
 Prilákanie uchádzačov 
Pri získavaní uchádzačov je veľmi podstatné určiť a odlíšiť o aký typ pracovníkov má ísť. 
Nábor vysoko kvalifikovaných zamestnancov sa významne odlišuje od náboru bežnejších, 
masových, štandardizovanejších zamestnancov.  
V situáciách, v ktorých je náročnejšie zohnať dostatočný počet uchádzačov, je potrebné, aby 
organizácia myslela ako vlastník produktu, ktorý ho má v záujme predať.  (Gallagher a 
O´Leary, 2007, s. 71-73 ) 
V nasledujúcej tabuľke sa nachádza tradičné rozdelenie náboru do dvoch hlavných skupín: 
 
Tabuľka 1: Tradičné rozdelenie náboru do dvoch skupín 
Vysoko kvalifikované zamestnania 
(vysoko personalizovaná práca) 
 
Málo kvalifikované zamestnania 
(väčšia štandardizovanosť práce) 
Plnenie špecifických úloh Plnenie bežných úloh 
Certifikované znalosti + plány o udržateľnosti Certifikované znalosti 
Nízky počet kandidátov, vysoká cena práce Väčší počet kandidátov, nízka cena práce 
Identifikovanie uchádzačov prostredníctvom 
odporúčaní, siete Identifikovanie uchádzačov z databáz 
Možní uchádzači sú tí, ktorí aktívne hľadajú prácu, 
ale i takí, ktorí sú pasívni 
Uchádzači len z rád tých, ktorí aktívne hľadajú 
prácu 
Uchádzači sa zaujímajú o plat/mzdu + záujmom 
o svoju rolu v podniku a organizácie (pokrok, 
etika,...) Uchádzači sa zaujímajú o plat/mzdu 
Potrebné budovanie vzťahov Funkčná komunikácia, keď je potrebná 
Zdroj: Spracované podľa Gallagher a O´Leary, 2007, s. 72. 
 
Popísané delenie jasne ukazuje rozdiely v skupinách. Zvýšená pozornosť pri vysoko 
kvalifikovaných zamestnancov sa prenáša do viacerých častí náboru. Vytvorenie vzťahu 
a prepojenia firmy nadobúda dôležitosť, ktorú by organizácie nemali podceňovať. Pri 
 zamestnaniach, kde nie je špecializácia na takej vysokej úrovni môže byť pozornosť na 
uvedené faktory nižšia. 
2.2 Marketing 
Význam pojmu marketing sa vyvíja ako sa rozširuje pohľad na trh a nástroje na analýzu 
spotrebiteľa. V minulosti sa pod týmto pojmom skrývala schopnosť presvedčiť a predať. 
V dnešnej dobe je vnímaný ako uspokojovanie potrieb zákazníka, čím sa posunula činnosť 
marketingu od bodu, kedy je výrobok už pripravený pre spotrebiteľa - do bodu, ktorý sa 
nachádza ešte pred výrobou, či dokonca pred samotným návrhom produktu. Cieľom 
dnešného marketingu je vytvoriť produkt, ktorý bude presne odpovedať potrebám a prianiam 
spotrebiteľov, a tým ho sami budú požadovať. V tomto novšom ponímaní marketingu hrá 
významnú úlohu proces analýzy (Kotler, 2007, s. 37). 
Marketingová ponuka 
Spoločnosti sa snažia uspokojiť priania zákazníkov tým, že vytvárajú určitú hodnotovú 
propozíciu, ktorá je spojením všetkých užitočných vlastností. Táto propozícia je naplnená 
pomocou marketingovej ponuky, ktorá je kombináciou produktov, služieb, informácií alebo 
zážitkov, ktoré sú ponúkané k uspokojeniu potrieb spotrebiteľov. Dôležité je uvedomiť si, že 
ponuka nesie so sebou aj posolstvo a prežitok značky. Nepredáva sa produkt, ale uspokojenie 
potreby (Kotler, 2007, s. 40-41).   
2.2.1 Marketingový proces 
Marketingový proces je súhrn viacerých činností vo firmách, ktoré ovplyvňujú marketingovú 
stratégiu. Medzi tieto činnosti sa podľa Kotlera radí analýza marketingových príležitostí, 
voľba cieľových trhov, vytvorenie marketingového mixu a riadenie marketingového úsilia.  
 Marketingové prostredie 
Dôležitou súčasťou marketingového plánovania je dôkladná znalosť marketingového 
prostredia, na ktoré sa môžeme pozrieť z makro a mikro pohľadu. Makroprostredie zahŕňa 
pôsobenie vonkajších spoločenských aspektov, ktoré ovplyvňujú samotné podnikanie. 
Mikroprostredie je zamerané viac na interné činnosti firmy, ktoré ovplyvňujú to, akým 
spôsobom firma slúži zákazníkom. Medzi niektoré z analýz makroprostredia sa radí i PEST 
analýza, ktorá analyzuje prostredie z viacerých oblastí, a to politicko-právnej, ekonomickej, 
sociálnej a technologickej (Kotler, 2007, s. 59).   
Strategický marketing 
Ovplyvňuje smer a budúcnosť firmy. Snahou je využiť silné stránky firmy k uspokojeniu 
cieľovej skupiny zákazníkov. Spadajú pod neho tri hlavné časti: 
- Segmentácia a positioning 
Ľudskosť vnáša diverzitu do správania spotrebiteľov. Zákazníci sú odlišní a existencia 
mnohých typov nakupujúcich vytvára podmienky nutnosti k rozdelenia trhu na mnoho 
dielčích  častí. Nazývajú sa segmenty a ich obslúženie sa tak stáva viacnásobne 
jednoduchším. Firma si tak môže vybrať segment, ktorý chce ziskovo obsluhovať. Môže sa 
rozhodovať na základe mnohých kritérií, ako napr. vek, pohlavie, a iné. Ohodnotenie 
segmentov podľa atraktívnosti pre spoločnosť sa nazýva targeting.   
Produkt je následne v mysliach zákazníkov umiestnený na jasnom a žiadúcom mieste. Toto 
vymedzenie produktu voči konkurencii sa nazýva positioning. Mnohokrát býva kľúčom k 
úspechu produktu (Kotler, 2007, s. 62; Kotler a Keller, 2007 s. 74).   
- Vzťahový marketing  
V stále väčšej miere patrí medzi kľúčové ciele marketingu. Patrí sem vybudovanie si dobrých 
vzťahov s dôležitými zainteresovanými skupinami, ktorými sú napr. dodávatelia, zákazníci, 
obchodní partneri. Cieľom je vytvorenie kvalitnej marketingovej siete.  
 Zložkou vzťahového marketingu je aj vzťah so zákazníkmi. Demografické, ekonomické 
a zmeny konkurenčné faktorov spôsobujú, že množstvo nových potenciálnych zákazníkov je 
stále menej. Náklady na ich získanie sa zvyšujú, a preto nastáva postupný presun od 
maximalizácie zisku z jednotlivých transakcií k maximalizácií vzájomne prospešných 
vzťahov. Zároveň sa zvýšila snaha o udržanie svojich stálych zákazníkov a o vytvorenie 
vzájomného vzťahu, ktorí bude viesť k ich spokojnosti (Kotler, 2007, s. 42-46; Kotler 
a Keller, 2007 s. 56).   
- Konkurenčné stratégie 
Pochopenie zákazníkov je jednou, avšak nie jedinou podmienkou úspechu firmy. Dôležitou 
súčasťou marketingovej stratégie je získanie výhody oproti konkurencii. Aby bolo možné 
danú výhodu získať, firma vytvára analýzu konkurencie a porovnania so svojimi 
konkurentmi (Kotler a Keller, 2007 s. 74). 
Marketingový mix 
Po vytvorení marketingovej stratégii si firma detailnejšie stanovuje marketingový mix. Je to 
súbor nástrojov, ktoré sa využívajú pri upravovaní ponuky pre vybrané cieľové skupiny. 
Medzi tieto nástroje patrí: 
- Produkt (Product) 
Predstavuje to, čo sa finálne ponúka spotrebiteľom. Samotný produkt, či služba obsahuje ešte 
niekoľko ďalších zložiek, ktoré môžu odlíšiť produkt od konkurencie. Patrí sem sortiment, 
kvalita, vlastnosti, značka, obal, služby ako i popredajná služba, ktorou je napríklad 
poskytnutie záruky na produkt. 
- Cena (Price) 
Čiastka, ktorú zákazníci zaplatia za produkt/službu. Dôležitý je výber cenovej relácie 
produktu, nakoľko cena vytvára u spotrebiteľa určitú predstavu o kvalite či luxuse a zároveň 
 existencia konkurencie vytvára mnohokrát cenový boj.  Tento nástroj rieši i zľavy, platobné 
lehoty, úverové podmienky, cenníky či náhrady.  
- Propagácia (Promotion) 
Zahŕňa aktivity, ktorými sa spoločnosť snaží presvedčiť cieľových zákazníkov, aby si daný 
produkt zakúpili. Firmy môžu využívať z rady rôznych aktivít, ktorými sú napr. reklama, 
podpora predaja, osobný predaj, publicita alebo vzťahy s verejnosťou.  
- Distribúcia (Place) 
Dostupnosť produktu je jednou z nosných pilierov predaja. Predstavuje schopnosť firmy 
poskytnúť  svojmu zákazníkovi požadované množstvo v požadovanom čase. Spoločnosť 
môže využívať radu nástrojov, ktorými dokáže uspokojiť potreby zákazníkov v želanom 
čase. Patrí sem dostupnosť, vhodne zvolená alokácia predajní či skladov, distribučné kanály, 
skladba sortimentu, množstvo zásob i spôsob dopravy (Kotler, 2007, s. 70-72). 
2.2.2 Marketingový plán 
Vzhľadom k odlišnosti okolností rôznych tried výrobkov, majú jednotlivé jednotky, produkty 
alebo značky svoje marketingové plány, ktoré sú zahnuté do strategického plánu.  
Samotný marketingový plán popisuje pozíciu produktu na trhu ako i marketingovú stratégiu 
na plánované obdobie. Cieľom plánu je v predstihu odhaliť nedostatky, pripraviť sa na trh, 
definovať konkurenčnú výhodu, a spojením uvedených faktorov ušetriť čas a finančné 
prostriedky. Priebežná práca s ním je však viac než žiadaná. Aktualizácia plánu pri zmenách 
či nových príležitostiach zvyšuje jeho validitu. Dobrý marketingový plán môže pomôcť firme 
navýšiť zisky i obrat (Mangementmania, 2013). 
Štruktúra marketingového plánu 
Marketingový plán sa skladá z niekoľkých častí, ktoré postupne na seba logicky nadväzujú. 
Tvoria akoby stavebné kamene výsledku, ktoré by sa mali ukladať v určitom poradí.  
 Týmito časťami sú:  
- Exekutívny súhrn 
Stručný prehľad hlavných cieľov a doporučení. Pomáha rýchle identifikovanie ústredných 
myšlienok a predpokladaných výsledkov.  
- Súčasná marketingová situácia 
Cieľom tzv. marketingového auditu je identifikovanie problémových oblastí a príležitostí. 
Skúma a analyzuje  stratégie a aktivity spoločnosti, ciele i externé prostredie. Komplexnosť 
marketingového auditu je tvorená niekoľkými dielčími analýzami. Patrí sem audit 
marketingového prostredia, v ktorom sa vytvára PEST analýza, definujú sa trhy, analyzujú 
sa zákazníci, konkurencia, distribučný systém, dodávatelia a cieľové skupiny. Druhou časťou 
je analýza vnútorného prostredia firmy. Zameriava sa na analýzu marketingovej stratégie, 
ktorú tvorí poslanie, ciele, stratégia a rozpočet podniku. Spadá pod ňu i pohľad na 
organizáciu marketingu, jeho systémov a analýza marketingového mixu. 
- Záverečná komplexná analýza SWOT 
Ponúka zhrnutie realizovaných analýz v marketingovom audite. Na jednej strane stručne 
popisuje silné a slabé stránky firmy, na strane druhej hrozby a príležitosti z externého okolia. 
- Marketingové ciele a stratégie 
Po získaní potrebných vstupov nastáva proces plánovania stratégie a cieľov. Pred samotnou 
tvorbou stratégie je dôležité definovať si cieľové trhy, na ktoré sa chce firma orientovať. 
Ciele, ktoré by podnik chcel naplniť v plánovanom období by mali byť SMART ako aj ciele 
podnikové. 
Následne sa vytvára stratégia, čo znamená tvorbu plánu k dosiahnutiu cieľov. Firma by mala 
zvoliť také segmenty, na ktorých sa dokáže najlepšie uplatniť z konkurenčného hľadiska. Ak 
si zvolí niekoľko segmentov, mala by vytvoriť marketingovú stratégiu pre každý jeden z nich.  
 Súčasťou marketingovej stratégie by mala byť i špecifikácia stratégie pre jednotlivé prvky 
marketingového mixu. Sú to nástroje, ktoré firma využíva k uskutočneniu zvolených cieľov. 
- Operatívny plán 
Realizácia marketingového mixu sa prenáša do úloh, ktoré sú pridelené konkrétnym 
oddeleniam alebo pracovníkom. Operatívny plán definuje začiatok činností i ich ukončenie 
a zhodnotenie. 
- Rozpočty 
K tvorbe rozpočtu si firma potrebuje stanoviť predpokladané tržby a náklady za plánované 
obdobie. Náklady sú zväčša tvorené nákladmi na výrobu, distribúciu a marketing. Objem 
tržieb je tvorený predpokladom tržnej jednotky a priemernej čistej ceny. 
- Kontrolné mechanizmy 
Používajú sa na sledovanie plnenia vytvoreného plánu. Bežne sú stanovené časové obdobia 
a merateľné ukazovatele, v ktorých sa realizujú stanovené ciele, a to dáva podniku priestor 
ku kontrole, prípadnej náprave činností  pri neplnení plánov či úprave cieľov (Kotler, 2007, 
s. 107-112; Mangementmania, 2013). 
2.3 Personálny marketing 
Podnik, ktorý sa chce presadiť v dnešnej tvrdej konkurencii, by mal vytvoriť spôsob ktorým 
si získa a udrží tých najlepších zamestnancov. Ak sa chce podnik odlíšiť od konkurentov, 
nestačí realizácia bežných náborov. Podnik by mal „predať“ prácu v jeho podniku, a tak 
osloviť tých najlepších na trhu práce. Tejto oblasti sa venuje personálny marketing, ktorý 
prepája marketingové techniky s oblasťou ľudských zdrojov.  
 2.3.1 Rozdiel medzi HR marketingom a marketingom výrobkov 
Rozdiel medzi marketingom výrobkov a marketingom personálnym je v objekte záujmu 
i ponúkaným „produktom“. Marketing výrobkov a služieb sa orientuje na zákazníka, ktorému 
sa snaží uspokojiť potrebu. Snaží sa o to, aby si spotrebiteľ daný produkt kúpil, a v ideálnom 
prípade, bol pre neho vždy samozrejmou a jasnou voľbou oproti produktom konkurencii. 
Dobrou marketingovou stratégiou sa firma snaží zväčšovať svoj podiel na trhu a zvyšovať 
svoje zisky.  
Pokým sa firma marketingom výrobkov snaží predať svoje produkty spotrebiteľom, 
personálny marketing sa snaží predať spoločnosť samú seba ako zamestnávateľa.  
Podnik chce byť prvou voľbou pre uchádzačov o zamestnanie. Kvalitnými nadobudnutými 
ľudskými zdrojmi chce získať konkurenčnú výhodu, a tak tiež smerovať k rozvoju firmy 
a zvýšeniu zisku.  
Pre lepšie pochopenie rozdielov medzi marketingom výrobkov/služieb a personálnym 
marketingom sa v Tabuľke 2 nachádza ich porovnanie. 
Tabuľka 2: Porovnanie klasického a personálneho marketingu 
Marketing výrobkov a služieb Personálny marketing 
Objekt záujmu mimo firmu: 
zákazník 
Objekt záujmu mimo firmu i vo vnútri: 
súčasní a potenciálni zamestnanci 
Subjekty trhu: 
zákazníci, potenciálni zákazníci, dodávatelia, 
partneri, konkurenčné firmy, ... 
Subjekty trhu: 
študenti a absolventi škôl, zamestnanci firmy, 
zamestnanci iných firiem, uchádzači o prácu a iné. 
Objekt záujmu: 
výrobok, služba (alebo oboje) 
Objekt záujmu: 
potenciálni (i súčasní) zamestnanci 
Cieľ:  
predvídanie a uspokojovanie potrieb zákazníkov, 
prostredníctvom predaja výrobkov alebo služieb 
prispieť k podnikateľskému úspechu firmy 
Cieľ:  
predvídanie a uspokojovanie potrieb firmy, 
prostredníctvom ľudí a ich potenciálu prispieť 
k podnikateľskému úspechu firmy 
Zdroj: Spracované podľa Stýblo, 2003, s. 19. 
 2.3.2 Employer Branding 
Tvorba značky zamestnávateľa je v personálnom marketingu dôležitým faktorom úspechu. 
Simon Hepburn uvádza: „už viac nestačí byť dobrým zamestnávateľom, firma musí byť 
vnímaná ako dobrý zamestnávateľ“ (Hepburn, 2005, s. 20).  
Predstava o zamestnávateľovi je pri rozhodovaní uchádzača o prácu jedným z kľúčových 
faktorov a dobrá reputácia prináša pre firmu radu benefitov. Jedným z nich je efektívnejší 
nábor, ktorý ,vďaka menu spoločnosti, pomáha osloviť a vybrať tie najlepšie talenty pri 
lepšom využití finančných prostriedkov. Zvyšuje motiváciu aktuálnych zamestnancov, 
ktorým dobré meno spoločnosti dáva pocit hrdosti a motivuje ich k dosahovaniu výsledkov 
pre firmu. Vytvára konkurenčnú výhodu získaním tých najlepších talentov a v neposlednom 
rade pozitívne vplýva na vnímanie firmy zákazníkmi. 
Dosiahnutie žiadanej reputácie však nie je len výsledkom efektnej náborovej reklamy či 
kariérnych stránok. Je to výsledkom dlhodobého prístupu v spojení s tým, čo zamestnávateľ 
ponúka ako pridanú hodnotu pre zamestnancov. Hodnotu, ktorá sa ich dotkne, osvoja si ju 
a budú ňou chcieť žiť (Recruitmentbuzz, 2013). 
Aspekty dobrého vnímania spoločnosti 
- Pracovné podmienky 
Najlepšie talenty hľadajú najlepšie pracovné podmienky. Patria sem odmeny, flexibilná 
pracovná doba, zdravotná starostlivosť. Záujem je o osobný rozvoj, možnosť kariérneho 
rastu a vzdelávania sa.  
- Kultúra 
Budúci zamestnanci očakávajú od firmy čestnosť, otvorenosť, dôveru, prostredie, ktoré 
podporuje výzvy a pomáha napĺňať potenciál zamestnancov. 
 
 - Hodnoty 
Pozitívne vnímanie spoločnosti sa zvyšuje, ak sa venuje charite či iným spoločensky 
prospešným projektom. Zamestnancom i uchádzačom to pridáva zmysel do ich práce, čo 
následne ovplyvňuje aj ich výkon a motiváciu. 
- Reputácia firmy 
Potenciálnymi zamestnancami býva vnímaná z dvoch perspektív. Prvou je pohľad na stabilitu 
spoločnosti, jej úspešnosť a rast. Druhá sa pozerá na vnímanie organizácie a jej produktov 
spoločnosťou. Pozitívne vnímanie firmy je pre mnohých uchádzačov o prácu dôležitým 
aspektom. Na trhu práce sa nájdu aj takí potenciálni zamestnanci, pre ktorých je dôležitá 
výnimočnosť firmy. Zaujme ich taká firma, ktorá za zaoberá niečím novým či odlišným od 
ostatných firiem. 
Tvorba reputácie firmy spočíva už v základoch, a to pri rozhodovaní o tom, akých 
zamestnancov chce zamestnávať. Potrebuje porozumieť tejto skupine a aj faktorom, ktoré ju 
ovplyvňujú. Oblasť, ktorej by firmy mali venovať pozornosť sú aj interné aktivity 
v spoločnosti pre zamestnancov, a tak prispieť k šíreniu povesti firmy prostredníctvom nich 
(Hepburn, 2005, s. 20-21). 
2.3.3 Marketingový mix v personalistike 
V marketingu výrobkov a služieb firma uspokojuje potrebu spotrebiteľa. V personálnom 
marketingu potrebuje uspokojiť vlastnú potrebu po kvalitných budúcich zamestnancoch, 
avšak i potrebu potenciálnych zamestnancov. Tí majú radu požiadaviek na svojho budúceho 
zamestnávateľa a sú ovplyvnení množstvom faktorov. V tomto procese je klientom uchádzač, 
o ktorého priazeň sa podnik usiluje a využíva k tomu nástroje marketingového mixu.  
Vo firme pôsobia na ľudské zdroje i podmienky spoločenské, sociálne a psychologické, 
a preto je potrebné chápať marketingové nástroje vždy v súvislosti s podnikovou kultúrou. 
Marketingový mix v personalistike je nasledovný: 
 - Product: Pracovné miesto 
Základná zložka marketingového mixu v personalistike. Premyslenej pracovnej ponuky by 
mal predchádzať popis miesta a špecifikácia kvalifikačných i osobnostných požiadaviek na 
uchádzača, ktorého by podnik chcel získať na pracovnom trhu.  
- Price: Motivácia a odmena za prácu 
Tak ako je cena hodnotiacim prvkom v marketingovom mixe, tak odmena za prácu určuje 
cenu pracovnej príležitosti. Za odmenu je považovaná mzda, plat, prémie, ale aj nefinančné 
odmeny, ktorými sú zamestnanecké výhody.  
- Place: Podniková kultúra 
Image firmy a podniková kultúra hrajú mnohokrát významnú rolu v rozhodovaní uchádzača 
o pracovnej ponuke. Podniková kultúra je dôležitým bodom vo fungovaní interného 
a externého marketingu. Správanie zamestnancov, vzťahy na pracovisku, hodnoty 
spoločnosti, komunikácia vo vnútri firmy a mnoho ďalších aspektov podnikovej kultúry 
tvoria odlišnosti medzi firmami, dokonca určujú jej funkčnosť a životaschopnosť. Je to 
cieľavedomé ovplyvňovanie vedomia a správania zamestnancov v záujme dosiahnutia cieľov 
firmy. 
- Promotion: Prezentácia pracovnej ponuky a firmy 
Predstavuje ponuku pracovného miesta, ktorá je jasne a zrozumiteľne definovaná. Dokáže 
zaujať uchádzača a motivovať ho k podaní žiadosti o prácu. Firmy môžu využívať niekoľko 
metód k prezentácií pracovnej ponuky, ktoré si vyberajú na základe typu pozície. Popis 
pracovnej ponuky by mal obsahovať dôležité informácie pre uchádzača, ako napríklad popis 
pozície, požiadavky na vzdelanie či prax, povinnosti a zodpovednosti a iné. Špecifikácia 
týchto informácií pomôže firme vyselektovať aspoň časť uchádzačov, ktorí nemajú 
predpoklady na vykonávanie ponúkanej pracovnej pozície (Antošová, 2005). 
 2.4 Metódy získavania pracovníkov 
Hlavným cieľom metód získavania pracovníkov je informovať a osloviť skupinu možných 
uchádzačov na pracovné miesto. To, aké metódy budú zvolené do veľkej miery závisí od 
toho, či je miesto určené už pre existujúcich pracovníkov v organizácii alebo či má byť 
uchádzač z vonkajších zdrojov. Dôležitú rolu hrá i čas, ktorý má organizácia k dispozícii na 
získanie pracovníka. Významným faktorom je aj situácia na trhu práce, počet možných 
pracovníkov na danú pozíciu a prípadne výška nárokov organizácie na odbornosť uchádzača. 
2.4.1 Tradičné metódy HR marketingu 
Do tejto kategórie patria metódy, ktoré boli a sú bežne využívané pri získavaní 
zamestnancov.  
Uchádzači sa ponúknu sami 
Metóda, ktorá je podmienená dobrou povesťou zamestnávateľa. Zaujímavá práca, dobré 
finančné ohodnotenie, výhodná personálna a sociálna politika sú lákadlom pre mnohých 
uchádzačov. Organizácie, ktoré spĺňajú predošlé body zväčša nemajú núdzu o dostatok 
ponúk záujemcov o prácu. V tomto prípade stačí získavanie zamestnancov pasívnym 
spôsobom a ich náklady na inzerciu pracovných miest sa pohybujú v nižších čiastkach.    
Na prvý pohľad sa zdá, že uvedená metóda nesie so sebou len pozitíva, avšak aj tu sa nájdu 
nevýhody. Množstvo prijatých životopisov, ktoré veľakrát nespĺňajú požiadavky, pridávajú 
prácu personalistom, ktorí im musia venovať čas. Záujem o prácu je plynulý, a tak v dobe 
potreby obsadenia niekoľkých miest naraz môže nastať situácia, kedy nie je dostatok 
požadovaných uchádzačov, čím sa znižuje možnosť výberu. 
Odporučenie súčasného zamestnanca organizácie 
Aj táto metóda patrí k pasívnym. Aby sa metóda mohla hladko realizovať je potrebné 
dostatočne informovať súčasných zamestnancov organizácie o uvoľnení pracovného miesta. 
 Je možné uplatniť stimulačné nástroje, ktoré zvýšia záujem pracovníkov o privedenie nového 
zamestnanca. Táto metóda sa tiež radí k tým menej finančne náročným a prináša firme radu 
výhod. Pracovník, ktorý odporúča má vo väčšine prípadov dobrý odhad na potrebnú 
odbornosť danej pozície i človeka, ktorého odporučil, a tak aj kandidáti na pozíciu bývajú 
často krát vhodní  Medzi jej nevýhody  patrí určitá obmedzenosť vo výbere. 
Priame oslovenie vyhliadnutého jedinca 
Jedná sa o metódu, ktorá sa využíva hlavne pri získavaní pracovníkov na vyššie a náročnejšie 
pozície. Osloveniu jedinca, však predchádza rada aktivít, ktorými sa identifikuje osoba, 
o ktorú má organizácia záujem. Medzi tieto aktivity patrí účasť na odborných konferenciách, 
sledovanie tlače a médií, v ktorých sa hľadá odborník pre oblasť hľadanú organizáciou. 
Výhodou je, že oslovený odborník je z pravidla vhodnou osobou na danú pozíciu. Ako 
nevýhoda sa vníma zhoršenie vzťahov s organizáciou, od ktorej by pracovník prestúpil. 
Taktiež nastáva situácia, kedy si odborník uvedomí svoju cenu a začne vyjednávať 
o finančných podmienkach, a tak sa zvyšujú náklady tejto metódy. 
Vývesky 
Uverejňovanie informácií o voľných pracovných miestach na výveskách v organizácií 
i mimo nej, je nenáročnou a lacnou metódou získavania pracovníkov. Aby sa zaznamenali 
úspešné výsledky, je dôležité správne alokovanie vývesiek. Miesto, kde sa bude nachádzať 
výveska by malo byť také, ktorým prechádza väčší počet ľudí. Platí to na vývesku vo vnútri 
organizácie i mimo nej. Informácie na nej uvedené by mali byť podstatné pre uchádzača 
a mali by poskytovať relevantné údaje o pracovnej pozícii. Na tomto základe sa potenciálny 
uchádzač rozhodne, či má záujem a či spĺňa požiadavky. Tým sa redukuje počet nevhodných 
žiadateľov o prácu. Nevýhodou je úzky záber oslovených. Inou variantou vývesiek sú veľké 
pútače, ktoré oslovia väčšia množstvo ľudí, avšak poskytujú obmedzené informácie a sú 
spojené s vyššími nákladmi. 
 
 
 Letáky vkladané do poštových schránok 
Priame oslovenie určitého počtu ľudí prostredníctvom letáku, ktorí sú svojim spôsobom 
nútení zaregistrovať ponuku. Metóda však oslovuje množstvo ľudí, ktorí sú mimo cieľovej 
skupiny. Takýto spôsob získavania pracovníkov je vhodnejší najmä pre menej 
kvalifikovanejších pracovníkov. 
Inzercia  
Sem patrí inzerovanie predovšetkým v tlači. Využívajú sa aj iné média, akými je napríklad 
rozhlas alebo televízia. Organizácia má možnosť voľby zasiahnutého počtu potenciálnych 
uchádzačov podľa geografického rozloženia. Pri nábore špecialistov sa využíva možnosť 
inzercie v zahraničnej tlači. Výhodou je množstvo oslovených ponukou. Nevýhodou býva 
cena. 
Spolupráca so vzdelávacími inštitúciami 
Rozšírená metóda, ktorá sa používa pri oslovovaní remeselníckych pracovníkov i na mladých 
odborníkov určitého vzdelania. Škála možnej spolupráce je veľmi pestrá. Rôzne finančné 
i nefinančné podpory študentov, možnosti písania záverečných prác, voliteľné predmety,... 
Výhodou je, že mnoho škôl často krát robí predvýber vhodných študentov, a tak sa 
organizácia má možnosť dostať k tým najlepším. Nevýhodou je sezónnosť nástupu 
absolventov do zamestnania, čím sa znižuje možnosť obsadzovať rôzne pozície počas roka 
z ich rád.  
Spolupráca s odbormi a využívanie ich informačného systému 
Niektoré štáty disponujú silnou tradíciou odborov, cez ktoré je možné osloviť skupinu 
pracovníkov. Podmienkou pre využitie je existencia informačného systému odboru. Dá sa 
využiť hlavne na získavanie remeselníkov a pracovníkov na manuálne práce. 
Spolupráca so združeniami odborníkov 
Metóda, ktorá nie je veľmi často používanou. Je vhodná na získavanie špičkových 
odborníkov z rôznych združení a organizácií, či vedeckých spoločností. Výhodou je istota, 
 že každý jeden jedinec je odborníkom v danej oblasti. Nevýhodou je, že organizáciou 
oslovení odborníci bývajú zamestnaní. Aby zmenili svoje zamestnanie, je potrebné ponúknuť 
im lepšie podmienky. 
Spolupráca s úradmi práce 
Lacný spôsob získania uchádzačov.  Úrady sami zisťujú informácie o uchádzačoch, a tak 
poskytujú určitý predbežný výber. Avšak mnoho zaregistrovaných nezamestnaných na 
úradoch práce má nižšiu kvalifikáciu. Výber je teda značne obmedzený. 
Využitie služieb komerčných sprostredkovateľov 
Mnoho organizácií využíva služby komerčných sprostredkovateľov či agentúr, ktoré 
zabezpečia dostatočný počet pracovníkov i s ich predbežným výberom. Komerční 
sprostredkovatelia majú väčšiu znalosť trhu práce a často krát sú sami vlastníkmi databáz 
potenciálnych uchádzačov. Majú skúsenosti s vyhľadávaním vhodných kandidátov, a preto 
ich využitie má značné výhody. Nevýhodou tejto metódy je cena, ktorou sa výrazne 
predražuje získavanie zamestnancov. Tieto služby sú využívanejšie hlavne pri získavaní 
pracovníkov, ktorých počet je nižší a je náročnejšie ich získať (Koubek, 2002, s. 127-131; 
Stýblo, 2003, 18-23). 
2.5 Zmeny v oblasti ľudských zdrojov 
V dnešnej dobe sa používa aj rada iných metód na oslovovanie budúcich zamestnancov a ich 
vývoj neustále napreduje. Je to spôsobené zmenami v externom prostredí, ktoré ovplyvňujú 
nielen HR marketing, ale i celkové riadenie ľudských zdrojov a pohľad naň. Dôležitosť 
personálneho marketingu, bude mať stále významnejšiu úlohu pre firmy, a bude jedným 
z hlavných bodov stratégii spoločností. 
Predikcie a analýzy mnohých inštitúcií sa venujú spomenutej problematike s cieľom 
pripraviť pracovný trh na zmeny, ktoré nastávajú. V nasledujúcej časti budú predstavené tie, 
 ktoré naň vplývajú výraznejšie, formujú ponuku a dopyt po práci, či spôsob komunikácie 
s nositeľmi práce – pracovnou silou.  
2.5.1 Demografické zmeny 
Predpoveďou budúcich potrieb na trhu práce v Európe sa zaoberala agentúra Európskej únie 
Cedefop1, ktorá ako hlavné výzvy nadchádzajúcej doby, s ktorými budú musieť štáty Európy 
bojovať, vidí starnutie populácie, globalizáciu a produkčnú medzeru. 
Kombinácia klesajúcej pôrodnosti so zvyšujúcim sa priemernou dĺžkou života, znamená do 
budúcna výrazné zmeny v organizácií práce našej spoločnosti.  V roku 2050 by mal počet 
obyvateľ dosahovať viac-menej podobnú úroveň tomu dnešnému, avšak nastane značná 
zmena vo vekovom rozložení obyvateľstva (Cedefop, 2009, s. 29-33). 
V Grafe 1 je možné sledovať zmeny rozloženia populácie podľa veku. 
 
Graf 1: Predikcia rozloženia populácia EÚ podľa veku na rok 2050 
Zdroj: Prevzaté z Cedefop, 2009, s. 31. 
                                                 
1 European Centre for the Development of Vocational Training 
 Taktiež firma PwC považuje demografické zmeny za jeden z najväčších problémov, ktorým 
budú riaditelia firiem čeliť. Upozorňuje aj na rozdielny priemerný vek naprieč rôznymi 
oblasťami sveta, a tak ako aj Cedefop dáva do pozornosti hrozbu globalizácie. Zvyšovanie 
počtu obyvateľov v menej rozvinutých krajinách môže znamenať rast menej kvalifikovanej 
pracovnej sily i prehĺbenie chudoby v niektorých regiónoch sveta. Vysokokvalifikovanej 
pracovnej sily bude nedostatok.  
Na druhej strane, uvádza možný budúci problém rozvinutých krajín, ktoré v minulosti 
dokázali prilákať vysokokvalifikovaných pracovníkov zo zahraničia. Môžu očakávať 
postupný odchod časti tejto pracovnej sily z ich zeme, a to z dôvodu rozvoja 
technológií krajín, odkiaľ pracovníci pochádzajú. Po čase sa budú môcť venovať aj vo 
svojom domove zamestnaniu, ktoré teraz vykonávajú z cudziny.  
Zmeny nastanú aj v zdroji talentov. Na základe úbytku pracovnej sily v produktívnom veku 
a navýšenie počtu obyvateľov s vyšším vekom, je možné očakávať postupné predlžovanie 
pracovného veku jedincov. Ďalším zdrojom môže byť skupina žien. V niektorých krajinách 
je zatiaľ málo využitá a dá sa predpokladať, že nastane urýchlenie procesu návratu ženy po 
materskej dovolenke do pracovného života (PwC, 2014a, s. 19-23). 
2.5.2 Technologické zmeny 
Blogy, videá, sociálne siete, wikipédie a iné nástroje vytvorili revolúciu, v tom ako ľudia 
vzájomne komunikujú. Vytvárajú sa nové sociálne normy i formy organizácií. Vplyv 
technológií na proces náboru je markantný.  Vývoj technológií v sebe nesie zjednodušenie 
i sťaženie procesu hľadania vysokokvalifikovaných ľudí. Digitálna platforma ponúkne nové 
nástroje, ktoré uľahčia nábor a dajú možnosť pracovať zamestnancovi i na diaľku. 
Nevýhodou môže byť to, že sa pravdepodobne navýši počet pracovníkov, ktorí budú 
pracovať sami na seba, a tak budú môcť pracovať pre niekoľko firiem naraz, vrátane 
konkurencie firmy (PwC, 2014a, s. 41). 
 2.5.3 Sociálne zmeny 
Postupná zmena hodnôt spoločnosti sa prenáša aj do pracovnej sféry. Rastie záujem 
o rovnováhu medzi pracovným a osobným životom, dôležitosť orientácie sa firmy na 
spoločensko-prospešné projekty a etiku zamestnávateľa. Zvyšuje sa záujem zamestnancov 
byť aktívne súčasťou CSR projektov firmy, a prispievať tak k rozvoju komunity (PwC, 
2014a, s. 13). 
 Demografické zmeny sa premietajú aj v tejto oblasti, a to do potreby rozširovania sociálnych 
benefitov pre zamestnancov. Medzi ne môžeme zaradiť možnosť zladenia pracovného života 
ženy so starostlivosťou o dieťa či zdravotná starostlivosť pre seniorov (Gallagher a O´Leary, 
2007, s. 71-73; PwC, 2014a, s. 19-23). 
2.5.4 Nove metódy HR marketingu 
Predchádzajúce body popísali významné zmeny, ktoré môžeme očakávať na trhu práce. Pri 
metódach oslovovanie budúcich zamestnancov hrajú významnú rolu technologické zmeny. 
Posledné roky zaznamenali výrazný nárast v oblasti online marketingu. Rýchlosť, efektivita 
i nižšie náklady na inzerát na internete postupne vyrádzajú tie tlačené. Nové nástroje a 
dostupnosť informácií formujú mnoho nových metód, ktoré spoločnosti potrebujú 
koordinovať (Gallagher a O´Leary, 2007, s. 61-63). 
Svet internetu so sebou prináša i svoje tienisté stránky. Dobré, ale hlavne zlé referencie sa 
dokážu rýchlo rozšíriť, a tak ovplyvniť rozhodovanie iných potenciálnych uchádzačov.  
Firmy by taktiež nemali podceňovať preferencie a trendy užívateľov rôznych technológií. 
Dnešní uchádzači preferujú rýchlosť a jednoduchosť. Napríklad mobilné technológie 
zaznamenávajú významný rast. 50 až 70 % uchádzačov o prácu ju hľadá na mobilnom 
zariadení, avšak rada firiem nereaguje na tento trend. Ich stránky sú mnohokrát nefunkčné a 
nekompatibilné s mobilným telefónom. Firma tak môže prichádzať o kvalitných záujemcov 
o prácu, ktorých stránky odradia od zaslania životopisu spoločnosti (Hobson, 2013). 
 Dôležitou súčasťou metód HR marketingu, je budovanie mena spoločnosti u pasívnych 
uchádzačov o zamestnanie. Patrí sem komunikácia s uchádzačmi, ktorí aktívne prácu 
nehľadajú. Spoločnosť má možnosť aktívne sa zapájať do odborných fór svojimi 
príspevkami, na ktorých sa združuje ich cieľová skupina odborníkov.  
Sociálne siete Facebook, Twitter, či LinkedIn sú nástroje, ktorými firma môže aktívne 
oslovovať pasívnych uchádzačov pomocou príspevkov, zdieľaní zaujímavých faktov či 
poskytnúť im náhľad do vnútra spoločnosti. Nástroj LinkedIn slúži aj na hľadanie 
uchádzačov, ktorí aktívne hľadajú prácu (Hobson, 2013). 
Nástroje online marketingu poskytujú firme cenný nástroj na analýzu a zhodnotenie svojich 
aktivít. Jednoducho zmapujú efektívnosť svojich kampaní, a prípadne v nich pomôžu odhaliť 
slabšie miesta. 
2.6 Generácia Y 
Generácia Y alebo inak nazývaná Millenials je časť populácie, ktorá bola narodená medzi 
rokmi 1980 – 1995. Jej príslušníci sa postupne dostávajú na pracovný trh a v roku 2020 budú 
tvoriť približne  50 % pracovnej sily (PwC, 2014b, s.1). 
I veľké medzinárodné firmy si uvedomujú dôležitosť budovania pracovnej sily budúcnosti.  
Vytvárajú štúdie, ktoré sa zaoberajú témou generácie Y a aktívne sa púšťajú do boja 
s výzvami, ktoré jej prinášajú predikcie nadchádzajúcej doby. Vzhľadom na zachytené 
rozdiely generácie Y od tej predchádzajúcej, patrí spoznanie tejto skupiny zamestnancov, 
schopnosť prispôsobiť sa generačným zmenám a správny výber komunikačného kanálu na 
jej oslovenie medzi kľúčové otázky spoločností. Napríklad v roku 2016 až 80 % 
zamestnancov firmy PwC budú tvoriť millenials.  Iným príkladom je firma Nestlé, v ktorej 
15 % zamestnancov pôjde do penzie v roku 2024, a tak sa spoločnosť rozhodla, že sa na ich 
 odchod pripraví. Vytvorila 10 000 pracovných miest pre mladých pod 30 rokov a 10 000 
pozícií pre stážistov. 2 
2.6.1 Špecifiká generácie Y 
Od predchádzajúcej generácie X sa líšia v mnohých oblastiach a majú svoje jedinečné 
vlastnosti, ktoré je potrebné brať do úvahy pri práci s Millenials. V nasledujúcich bodoch, 
budú uvedené ich hlavné charakteristiky. 
Flexibilita a work-life balance 
Pre generáciu Y je osobný život veľmi dôležitý. Veľká časť skupiny vníma nadmerné 
požiadavky firiem ako niečo, čo im bráni v živote, ktorí by si pre seba predstavovali. Sú 
schopní obetovať navýšenie platu za viac voľných hodín bez práce. Na druhej strane sú 
ochotní robiť kompromisy a dosahovať požadované výsledky.  
Technologická zdatnosť 
Millenials sú zvyknutí komunikovať medzi sebou prostredníctvom sociálnych sietí alebo 
inými technologickými formami. V práci vyžadujú prístup k najnovším nástrojom pre prácu, 
pomáhajú firmám zmeniť zmýšľanie ostatných zamestnancov o digitálnej komunikácii 
a aktívne ich zapojiť. 
Záujem o oceňovanie 
Nájdenie zmyslu svojej práce a potešenie z nej, je pre generáciu Y dôležitejšie než finančné 
ohodnotenie. Millenials chcú dostávať spätnú väzbu a byť oceňovanými za svoju prácu. Majú 
záujem o kariérny koučing a kladne hodnotia, ak sú uznávaní za ich silné stránky a úspechy. 
                                                 
2 Viac na: http://www.nestle.com/jobs/graduates-entry-level/europe-youth-employment-initiative 
 Súčasť komunity 
Tímová kultúra je pre nich v práci veľmi dôležitá. Pre firmy bude významné vytvoriť pre 
svojich zamestnancov priestor, v ktorom sa budú stretávať a spolupracovať. Millenials 
nechcú byť súčasťou firemnej komunity. Spoločenská zodpovednosť ich zamestnávateľa by 
mala odpovedať ich vlastným hodnotám. Chcú pomáhať rozvoji spoločnosti a zaujímajú sa 
o sociálne a environmentálne projekty. 
Globálnosť 
Časť predstaviteľov generácie Y má záujem o prácu s možnosťou globálnej kariéry. Sú viac 
otvorení iným kultúram a majú väčšie porozumenie pre kultúrne rozdiely (PwC, 2014b, s. 2-
9). 
2.6.2 Zamestnávateľ generácie Y 
Výskum Nextgen study, ktorý bol realizovaný firmou PwC, priniesol rebríček faktorov, ktoré 
robia zamestnávateľa atraktívnym pre generáciu Y.  
Na prvých priečkach sa umiestnili možnosti kariérneho rastu, konkurencieschopné finančné 
ohodnotenie a zamestnanecké benefity. Nasledovala možnosť vzdelávania sa a rastu, 
flexibilná pracovná doba a možnosť medzinárodnej skúsenosti. V rebríčku si svoje miesto 
našli aj etické praktiky zamestnávateľa, hodnoty firmy či reputácia (PwC, 2012, s. 10). 
Komplexný rebríček sa nachádza v nasledujúcom Grafe 2. 
 Graf 2: Faktory atraktívneho zamestnávateľa 
Zdroj: Prevzaté z PwC, 2012, s. 10. 
 
Obdobné faktory môžeme nájsť i vo výskume firmy Hays3, ktorá realizovala prieskum medzi 
Millenials v Austrálii. 
2.7 Oslovovanie študentov a absolventov 
Študenti a časť absolventov patria už  do spomínanej generácie Y. Aby spoločnosť oslovila 
tie správne talenty budúcnosti, ktoré by sa neskôr stali jej zamestnancami, potrebuje urobiť 
niekoľko krokov.  
Prvým, je jasné definovanie očakávaní od budúceho zamestnanca. Každá firma má svoju 
kultúru a správne zapasovanie talentu do spoločnosti je pre ňu významným faktorom úspechu 
ďalších období.  Ak si firma definuje, akí sú ich žiadaní kandidáti, môže prejsť k ich 
osloveniu, zaujatiu ich a výberu tých najlepších (Bornor, 2013). 
                                                 
3Viac na: 
http://www.hays.com.au/cs/groups/hays_common/%40au/%40content/documents/digitalasset/hays_213472.p
df 
 2.7.1 Možnosti oslovenia študentov 
V porovnaní s bežným náborom  je nábor študentov o niečo rozmanitejší. Ponúka rozšírenie 
propagačných kanálov a poskytuje možnosť využitia určitej dávky kreativity s obchodnými 
schopnosťami.  
Niektoré z nich sú nasledovné: 
Spolupráca s univerzitami a študentskými organizáciami 
Na univerzitách a v komunite študentov je možné vyselektovať cieľovú skupinu, o ktorú má 
firma záujem. Škála oborov jej umožňuje zamerať sa na konkrétne požiadavky, ktoré má na 
svojich budúcich zamestnancov. Firma môže využiť prednášky, partnerstvá univerzít či 
spolkov, workshopy, súťaže a mnoho iných. 
Pracovné veľtrhy 
Jednou z ciest ako môže zamestnávateľ stretnúť osobne svojich budúcich zamestnancov z rád 
študentov sú pracovné veľtrhy. Spolu s inými spoločnosťami, má možnosť mať svoj stánok, 
poskytovať študentom informácie o práci vo firme, či využiť priestor k aktívnemu zapojeniu 
sa prostredníctvom prednášky alebo workshopu. V ČR môže študent stretnúť spoločnosti na 
Career Days4, JobChallenge5, iKariére6 a iných veľtrhoch. Väčšina z nich býva organizovaná 
študentskými organizáciami alebo univerzitami. 
Tvorba vlastných programov 
Spoločnosti majú mnoho ciest k študentom. Medzi ne je možné zaradiť spoluprácu na 
záverečných prácach, tieňovanie manažérov, súťaže či stáže vo firme, ktoré sú významným 
zdrojom budúcich zamestnancov. Zamestnávateľ má možnosť počas doby stáže zistiť 
                                                 
4 Viac na: http://www.careerdays.cz/ 
5 Viac na: http://www.jobch.cz/ 
6 Viac na: http://www.ikariera.cz/ 
 kompatibilitu stážistu s firmou, pozorovať jeho schopnosti a prístup k práci. Zo strany firmy 
je dôležité definovať si cieľ a aj koľkých stážistov by z celkového počtu chceli následne 
prijať. Na stáž je potrebné pripraviť sa, a to vytvorením programu a pracovnej náplne 
stážistovi, stanovením zodpovednej osoby, či poskytnutím priestoru na určitú pracovnú 
flexibilitu študenta (Universumglobal, 2014). 
2.7.2 Hodnotenie firiem študentmi 
V Českej republike prebieha niekoľko projektov,  ktoré mapujú očakávania študentov od ich 
budúceho zamestnania. Súčasťou týchto prieskumov býva aj voľba ich najžiadanejšieho 
zamestnávateľa. Výsledky poskytujú firmám spätnú väzbu na realizované aktivity 
personálneho marketingu. Medzi najvýznamnejšie sa v ČR radí MDC7, ktoré je realizované 
študentskou organizáciou AIESEC a prieskum UNIJOBS8, ktorý spadá pod medzinárodný 
prieskum Universum.  
                                                 
7Viac na:  http://zamestnavatelroku.klubzamestnavatelu.cz/kategorie-a-metodika/ 
8 Viac na: http://www.unijobs.cz/universum 
 3 Analytická časť 
3.1 PEST analýza 
Vývoj externých faktorov má veľký význam na budúcnosť spoločnosti, a preto  je 
nasledujúca časť venovaná práve týmto faktorom.  
3.1.1 Politicko-legislatívna oblasť 
Rok 2015 prinesie pre mnoho firiem a inštitúcií dôležitú udalosť. Malo by nastať zahájenie 
čerpania fondov na programové obdobie 2014-2020, ktoré bude spolufinancované 
štrukturálnymi a investičnými fondami EÚ.  
Na Operačný program Podnikanie a Inovácie pre konkurencieschopnosť je z ESI fondov 
alokovaných 4,3 mld € a na Operačný program Zamestnanosť 2,1 mld €. Firmy tak opäť 
môžu žiadať o dotácie na rozvoj svojich aktivít (Strukturální fondy, 2014). 
V roku 2015 môžu zamestnávatelia aj naďalej prijímať stážistov prostredníctvom projektu 
„Stáže pro mladé“, ktorý bol vytvorený Fondom ďalšieho vzdelávania, a tak získať študenta 
do svojej spoločnosti, na ktorého náklady budú preplatené uvedeným fondom.9 
3.1.2 Ekonomická oblasť 
Vzhľadom nato, že jedným z hlavných faktorov, ktoré ovplyvňujú počet zamestnancov 
spoločnosti Dixons Retail SSC, je ekonomická situácia v ostatných krajinách EÚ, tak je 
potrebné uviesť vývoj niektorých z hlavných makroekonomických ukazateľov. 
                                                 
9 Viac na: http://www.stazepromlade.cz/ 
 Medziročná miera rastu HDP krajín EÚ zaznamenala v roku 2009 prudký pokles, rok 2010 
sa opäť dostala do kladných hodnôt, ktoré však zas poklesli v roku 2012. Rok 2013 priniesol 
mierny nárast. 
Tabuľka 3: Medziročná miera rastu objemu HDP krajín EÚ v % 
  2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
EU  
(28 krajín) 
3.2 0.4 -4.5 2.0 1.6 -0.4 0.1 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov z Český statistický úřad, 2014b  
 
Priemerné ročné tempo rastu inflácie krajín EÚ zaznamenalo v roku 2013 najnižšiu hodnotu 
za posledné 4 obdobia. Európska únia vytvára opatrenia, aby infláciu navýšila a zabránila tak 
možnej deflácii, ktorá by mohla spôsobiť odkladanie spotreby a spomaliť ekonomiku. 
Tabuľka 4: Priemerné ročné tempo rastu inflácie krajín EÚ v % 
 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
EU  
(28 krajín) 
2.3 3.7 1.0 2.1 3.1 2.6 1.5 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe údajov Český statistický úřad, 2014a 
3.1.3 Sociálna oblasť 
 V teoretickej časti už boli uvedené zmeny demografické i niekoľko iných bodov, ktoré 
ovplyvňujú budúce dianie. Preto analýza tejto sekcie sa zameria hlavne na počty študentov 
a absolventov. 
V Českej republike má vývoj pomeru študentov k populácii rastúci charakter, i keď od roku 
2009 v spomalenom tempe. Zároveň je možné pozorovať mierny úbytok celkového počtu 
študentov. 
 
 Graf 3: Študenti a absolventi vysokých škôl v ČR pre roky 2001 - 2012 
Zdroj: Prevzaté z Český statistický úřad, 2012. 
 
Nasledujúci Graf 7 zobrazuje vývoj počtu absolventov pre vybrané univerzity a ich fakulty 
v Brne. Graf 8 reflektuje vývoj počtu študentov, na ktorom je u niektorých univerzít možné 
pozorovať značný pokles medzi rokmi 2011 a 2013.  
Klesajúci trend počtu študentov odpovedá vývoju populácie. V budúcnosti nás čaká zmena 
rozloženia obyvateľstva podľa veku.  
Graf 4: Vývoj počtu absolventov pre vybrané univerzity v rokoch 2011 - 2013 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe dát z MŠMT, 2014 
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Graf 5: Vývoj počtu študentov pre vybrané univerzity v rokoch 2011 - 2013 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe dát z MŠMT, 2014 
 
Miera nezamestnanosti zaznamenala v roku 2013 mierny pokles. Dlhodobo sa drží na nižších 
hodnotách a Česká republika patrí medzi krajiny EÚ s nižšou nezamestnanosťou. 
 
Graf 6: Obecná miera nezamestnanosti ČR v rokoch 2009 - 2013 
 
Zdroj: Vlastné spracovanie na základe dát z Český statistický úřad, 2014c  
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